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Resumen
Los autores de este artículo de investigación presentan, en primer 
lugar, el análisis realizado a la empresa “Canutos” con el fin de 
esclarecer su panorama para incursionar en la producción de un 
nuevo producto: caramelo mentolado de maracuyá 100% natural; 
después, presentan la metodología aplicada en el desarrollo del 
modelo de gestión integrado con cuatro aspectos fundamentales: 
técnico, legal, administrativo y financiero para el lanzamiento del 
producto, el cual cumplió con los intereses y expectativas de la 
compañía al ser implementado. En este trabajo, perteneciente al 
proyecto de grado “Modelo de gestión integrado para el lanza-
miento de un nuevo producto: caramelo mentolado 100% natural 
de maracuyá, 2010”, del programa en Ingeniería Industrial en la 
Universidad Pontificia Bolivariana (Medellín), se realizó una revisión 
sistemática en Excel y su modelación con herramientas de gestión 
financiera de la información recopilada en la industria.
Palabras clave: caramelo mentolado de maracuyá, lanzamiento, 
modelo integrado.
Modelo de gestión integrado para el 
lanzaMiento de un nuevo producto: 
caraMelo Mentolado 100% 
natural de Maracuyá
Abstract
The authors of this research paper present, at first, the analysis 
of the company “Canutos” in order to clarify its outlook to embark 
on the production of a new product: 100% natural passion fruit 
menthol candy. Afterwards, they show the methodology applied 
in the development of an integrated management model with 
four fundamental aspects for the product launch: technical, 
legal, administrative and financial, which met the interests and 
expectations of the company when enacted. In this work, part 
of a graduation project for the industrial engineering program 
from the Universidad Pontificia Bolivariana (Medellin) entit-
led: “Integrated management model for the launch of a new 
product: 100% natural passion fruit menthol candy”, 2010, a 
systematic study was performed on Excel, it was then modeled 
with financial management tools for the information collected 
from the industry.
Keywords: passion fruit menthol candy, launch, integrated model.
Integrated management model for 
the launch of a new product: 100% 
natural passIon fruIt menthol candy 
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Introducción




























































































Razón de endeudamiento (re)
Es	un	 indicador	 que	mide	 la	 proporción	del	 total	 de	
activos	aportados	por	los	acreedores	de	la	empresa.












económica,	 que	 se	 subdivide	 según	distintos	 criterios	
dependiendo	de	la	actividad	económica.
Sostenibilidad
En	el	 lenguaje	mercantil	 se	 refiere	 al	 equilibrio	de	un	
negocio.
Antecedentes investigativos










































Recolección de los datos
Fuentes de información primarias
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Fuentes de información secundarias










Análisis general del mercado y situación actual





Para	 elaborar	 la	matriz	atractivo-competitividad,	 es	
necesario	 determinar	 aspectos	 como	 la	 atracción	 del	
mercado	y	la	fuerza	competitiva,	para	lo	cual	se	pregun-







Tabla 1. Atracción del mercado
Ítem Peso % Calif. Pond.
Alto poder adquisitivo 40% 9 3,6
Tamaño mercado 10% 4 0,6
Productos sustitutos 10% 9 0,9
Tasa de crecimiento mercado 10% 8 0,8
Limitaciones para entrada al 
mercado 5% 2 0,1
Grado de competencia 5% 6 0,3
Estabilidad mercado 10% 7 0,7
Complejidad canales 10% 2 0,2
Total 100% 7
Fuente: los autores
Para	 analizar	 la	 fuerza	 competitiva	 o	 la	 capacidad	
de	aprovechar	 las	oportunidades,	 se	 tuvo	en	cuenta	 la	
siguiente	tabla:
Tabla 2. Fuerza competitiva
Ítem Peso % Calif. Pond.
Calidad de los productos 20% 10 2
Textura del producto 10% 10 1
Variedad de sabores 20% 9 1,8
Imagen de la empresa 5% 9 0,45
Posicionamiento de marca 5% 7 0,35
Servicio al cliente y relación con canales 20% 8 1,6
Relación con proveedores 10% 8 0,8
Innovación de productos 10% 9 0,9
Total 100% 8,9
Fuente: los autores
Para	analizar	 los	 resultados	obtenidos	mediante	 las	
tablas,	se	siguió	el	siguiente	criterio:
Tabla 3. Criterio de calificación
Bajo 1 a 3,33
Medio 3,34 a 6,66
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Tabla 5. Pesos ponderados por categorías
Ítem Peso % Calif. Pond.
Tamaño mercado 10% 10 1,00
Tasa de crecimiento mercado 10% 10 1,00
Grado de competencia 5% 9 0,45
Número de competidores 5% 9 0,45
Estabilidad mercado 10% 2 0,20
Grado cambio compradores 5% 9 0,45
Sustitutos 5% 9 0,45
Barreras de entrada 5% 9 0,45
Barreras de salida 5% 9 0,45
Dispersión geográfica 5% 2 0,10
Complejidad canales 10% 2 0,20
Grado saturación mercado 25% 9 2,25












Consumo de dulces (pregunta 1)
    Todos los días 58% Una vez a la semana 14%













Figura 1. Frecuencia de consumo de dulces de los encuestados
Fuente: los autores
¿Conoce Canutos? (pregunta 2)













Figura 2. Conocimiento de la empresa por parte de los encuestados
Fuente: los autores
¿Dónde adquirió el producto? (pregunta 3)
    Hoteles o restaurantes 73% Otras organizaciones 9%















Figura 3. Lugar de adquisición del producto por parte de los encuestados
Fuente: los autores
Características importantes del dulce
    Sabor 33%  Textura 23%













Figura 4. Características importantes de un dulce para el consumidor
Fuente: los autores
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Precio dispuesto a pagar (pregunta 7)
    Entre 30 y 80, 34% Entre 131 y 180, 24%













Figura 5. Precio dispuesto a pagar por un dulce según el encuestado
Fuente: los autores
¿Le gustaría un caramelo de maracuyá con mentol?














Figura 6. Aceptación de caramelo de maracuyá mentolado
Fuente: los autores
Los	 resultados	 de	 la	 encuesta	 permitieron	 efectuar	
un	análisis	de	mercados	más	completo	y	establecer	 las	






termina	con	la	estructuración	de	un	Plan de mercadeo y 
comunicaciones,	el	cual	se	basa	en	lo	siguiente:
Análisis de la estructura del sector:	en	términos	generales	
y	específicos,	se	indica	el	comportamiento	del	sector	en	
los	últimos	periodos.	










perfil competitivo,	 la	 cual	 permite	determinar	 cómo	 se	
encuentra	 la	 empresa	 en	 relación	 con	 otras	 empresas.	
Dicha	herramienta	 aplicada	 a	nuestro	 caso	de	 estudio	
mostró	lo	siguiente:
















0,2 4 0,8 4 0,8 1 0,2
Competitividad 
de precios
0,1 3 0,3 4 0,4 2 0,2
Posición 
financiera
0,15 4 0,6 4 0,6 1 0,15
Calidad del 
producto
0,15 4 0,6 4 0,6 3 0,45
Lealtad del 
cliente
0,1 4 0,4 4 0,4 3 0,3
Investigación y 
desarrollo
0,1 4 0,4 4 0,4 3 0,2
Nuevos 
productos
0,1 4 0,4 4 0,4 3 0,3
Servicio al 
cliente
0,1 4 0,4 4 0,4 4 0,4












Tabla 7. Comparación de beneficios y atributos con el competidor más 
aguerrido
Beneficio o atributo Colombina (confite) Canuto
¿El producto satisface el beneficio 
o atributo?
Sí No Sí No
Sabor refrescante * *
Textura suave y blanda * *
Diferentes sabores * *
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100% natural * *
Elaboración artesanal * *
Buena presentación * *
Novedoso * *
Buena calidad * *
Fácil acceso a la compra * *
Bajo en grasa * *
Bajo precio * *
Variedad de presentaciones * *
Fuente: los autores
Existe	dentro	del	Diamante	de	Porter	un	concepto	
denominado	Bloque generador de valor,	el	cual	hace	refe-
rencia	a	la	relación	de	poder	con	proveedores	y	clientes.	
Finalmente,	el	Diamante	de	Porter	considera	el	Bloque 




terminan	con	una	presentación	de	 los	 factores clave 


























































































Gestión estratégica Gestión de mejora continua
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Es	importante	presentar	aquí	un	análisis	tipo	dofa	
sobre	el	comportamiento	del	producto	en	el	mercado.	
Un	 segundo	bloque	de	 información	 relevante	 en	 esta	
primera	parte	de	la	metodología	propuesta	lo	constituye	
un	análisis	del	 sector	externo	más	 inmediato	a	efectos	
de	 reconocer	 oportunidades,	 amenazas,	 debilidades	 y	
fortalezas	en	el	ámbito	internacional,	con	las	tendencias	
económicas	más	 relevantes,	 así	 como	un	 análisis	 del	
producto	y	de	los	clientes	potenciales.
Análisis técnico, legal y administrativo en el marco 
de la metodología de proyectos
Otro	 de	 los	 aspectos	 fundamentales	 de	 la	 propuesta	












lanzamiento de un nuevo producto al mercado.
Para	 efectos	 de	 este	 artículo,	 no	 se	 presenta	 esta	











y	 si	 son	positivos	 se	 lanzan	 a	diseñarlo,	 estructurarlo	
e	 implementarlo.	 Finalmente,	 es	 en	 la	 práctica	 que	
se	observan	muchos	aspectos	que	 se	deben	analizar	y	
el	éxito	de	un	proyecto	comienza	realmente	desde	 su	







información	 tanto	 cualitativa	 como	 cuantitativa	 sea	




un	 proyecto,	 todos	 están	 en	 función	 de	 los	 objetivos	




dentro	 del	 portafolio	 de	 una	 empresa	 productora	 y	
comercializadora	de	caramelos	100%	naturales.	Para	el	
gerente,	 el	 producto	Caramelo de maracuyá mentolado 
100% natural	tiene	mucho	futuro;	con	este	se	lograría	
potencializar	un	mercado	ya	existente,	al	que	falta	mucho	










































este	 caramelo	 abre	 un	 turno	 nocturno	 que	 aumenta	
en	 igual	medida	 la	mano	de	 obra	 directa.	Asimismo,	
es	 indispensable	 hacer	 el	 cálculo	 de	 los	 costos	 totales	

























































[1]	 J.	Montaña,	M.	Puges.	Marketing de nuevos productos: 
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sisteMatización de una propuesta 
preliMinar para el Mapeo de grupos 
de interés, referenciada desde las 
relaciones de poder-riesgo. 
caso de estudio: corabastos, bogotá
systematIzatIon of a prelImInary proposal 
for the stakeholder mappIng referenced 
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Resumen
El presente trabajo reporta los resultados de la aplicación de una pro-
puesta metodológica para realizar mapeo de grupos de interés, sujeta 
a los presupuestos teóricos asociados con poder y riesgo. Estos se 
utilizaron como variables básicas para adelantar un diagnóstico preli-
minar que permitiera el planteamiento de estrategias de responsabilidad 
social empresarial; desde esta perspectiva, el grupo de investigación 
del programa de Ingeniería Industrial de la Universidad Cooperativa de 
Colombia, sede Bogotá, realizó un estudio de caso sobre la Corporación 
de Abastos de Bogotá. La investigación en la que se adelantó dicho 
estudio se denomina “Análisis de variables y formulación de estrategias 
que permitan el incremento de la productividad y la competitividad de 
la cadena de abastecimiento de productos lácteos de la Sabana 
de Bogotá - caso de estudio”.
Los autores explican los resultados proporcionados, entre ellos, el desa-
rrollo de las acciones estratégicas en responsabilidad social que deben 
Abstract
This article presents the results of a methodological proposal for the 
mapping of stakeholders under the theoretical assumptions linked with 
power and risk. These where used as independent variables to elaborate 
a preliminary diagnosis that would allow for the planning of corporate 
social responsibility strategies. From this perspective, the Research Group 
of the Industrial Engineering Program from the Universidad Cooperativa 
de Colombia, Bogota branch, made a case study on the “Corporación 
de Abastos de Bogotá” (Food wholesale corporation of Bogota). The 
investigation project in which this study was made is called “Variable 
analysis and strategy formulation for the increase of productivity and 
competitivity in the chain of supply of dairy products from the Sabana 
de Bogotá- case study”.  
The authors explain the results provided, including the development 
of strategic social responsibility actions that should gain support from 
powerful involved parties for the consecution of more resources that 
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Con	 este	 fin,	 los	 grupos	 de	 interés	 o	 stakeholders 
están	constituidos	por	aquellos	grupos	e	individuos	que	
son,	pueden	o	creen	ser	afectados	por	algún	aspecto	de	









may render possible the success of the projects. To ensure the develo-
pment of social responsibility, the expectations likely to exist for each 
project and the resources that these parties may want to commit to 
them should be considered. At the same time, the policies, purposes, 
and strategic actions of social responsibility projects should be shared 
timely and frequently with everyone involved in order to ensure that they 
participate and consolidate actual levels of articulation, positioning, and 
free, voluntary, and committed adhesion to the policies and performance 
frameworks of corporate social responsibility.










•	  Conocer los intereses	de	los	involucrados	en	relación	
con	las	percepciones	y	expectativas	sobre	los	objetivos	
planteados	por	la	empresa.
•	  Identificar los conflictos de intereses	entre	involucrados,	
los	cuales	influirán	sobre	las	percepciones,	permitién-
donos	evaluar	los	beneficios	y	riesgos.
•	  Comprender las características, interrelaciones	e	inter-
faces	entre	la	empresa	y	cada	público	interesado.
•	  Evaluar los tipos apropiados de participación	por	los	
diferentes	involucrados	en	el	desarrollo	de	las	uni-
dades	de	negocio.
•	  Identificar las relaciones entre los involucrados	 sobre	
las	cuales	pueden	ser	construidas	“alianzas”	entre	la	
empresa	y	sus	diferentes	públicos	de	interés.
El poder y riesgo, variables incidentes  









ganar apoyo de los involucrados poderosos para obtener más recursos, lo 
cual hace posible el éxito de los proyectos. Para garantizar el desarrollo 
de la responsabilidad social, se deben considerar las expectativas que 
probablemente existirán para cada uno de los proyectos y los recursos 
que estos desearán comprometer. Paralelamente, debe comunicarse a 
todos, oportuna y frecuentemente, la política, los propósitos, las acciones 
estratégicas de los proyectos de responsabilidad social con el fin de ase-
gurar que estos participen y afirmen verdaderos grados de articulación, 
posicionamiento y adhesión libre, voluntaria y comprometida con los 
criterios y marcos de actuación de responsabilidad social empresarial.
Palabras clave: mapeo de grupos de interés, matriz, responsabilidad 
social empresarial, riesgo.
